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Cuvant introductiv 


Reflectánd un stadiu superior al integrarii economice europene, Piata unica 
europeană — de dimensiuni impresionante şi în continuă extindere — prezintă o mare 
atracţie pentru întreprinzători, ca urmare a oportunităţilor sale deosebite. Pentru cei 
ce se implică pe această piaţă este, însă, imperios necesară, pentru reuşita în afaceri, 


E 


insusirea “lectiei” marketingului, adaptata la specificul acestui imens cámp de 
actiune. 

Evidentiindu-se tot mai pregnant in ultimele decenii ca o particularizare 
teritoriala a marketingului — în esenţă a celui international —, euromarketingul 
reprezintă, în fond, “un marketing în stil european”, tratarea Comunităţii europene, 
în optica şi cu mijloacele de acţiune specifice marketingului, ca o mare piaţă de 
desfacere. 

Prezenta lucrare a fost realizată tocmai în contextul interesului deosebit pe 
care-l suscită această nouă specializare a marketingului contemporan, în cadrul 
învățământului universitar şi postuniversitar, al cercetării ştiinţifice de profil, precum 
si în rândul oamenilor de afaceri si al specialiştilor din cadrul firmelor româneşti 
interesate să se implice în tranzacţii cu Uniunea Europeană. 

Concretizând rezultatele unui demers complex, lucrarea este structurată în 
două mari secțiuni, prima parte a acesteia axându-se pe fundamentele 
euromarketingului, pentru ca cea de a doua parte să evidentieze principalele 
coordonate ale politicii de marketing pe Piaţa unică europeană, să cuprindă aspecte 
definitorii referitoare la strategiile specifice pe această piaţă si la operationalizarea 
lor prin intermediul componentelor mixului de marketing european. 

Având drept suport de tratare noua optică conform căreia marketingul 
reprezintă o ştiinţă a luptei pentru reuşita în afaceri, în prezenta lucrare sunt 
abordate, într-o succesiune logică — după evidenţierea contextului apariţiei şi a 
semnificației euromarketingului —, problemele specifice marketingului european, 
delimitate prin prisma celor trei elemente esenţiale, definitorii, ale acestei “bătălii 
economice” pe care o implică: câmpul de acţiune — constituit din spaţiul Pieței unice 


europeane, “tinta” căreia i se adresează si pe care isi propun sá o cucerească 


întreprinzătorii — consumatorul din cadrul Piefei unice europene, precum si 
adversarii redutabili — în cadrul “disputei” deosebit de acute de pe această piaţă — 
respectiv concurenţii şi, în general, condițiile în care ea are loc (inclusiv cadrul legal, 
instituțional, politic şi de protecție a consumatorilor). Ultima parte a primei secţiuni a 
lucrării se concentrează asupra unor probleme esenţiale ale cercetării în marketingul 
european: obiectivele specifice acesteia şi sursele de informaţii la care pot apela 
întreprinzătorii pentru fundamentarea strategiilor şi a mijloacelor de acțiune, în 
general pentru adoptarea celor mai adecvate politici în marketingul european. 

După evidenţierea prealabilă a celor mai relevante aspecte referitoare la 
strategiile specifice intrării pe Piaţa unică europeană si ale luptei concurenfiale pe 
această piaţă, sunt abordate, în continuare, principalele determinante ale celor patru 
politici secvențiale — de produs, de pret, de distribuţie si de comunicare promoțională 
—, urmărindu-se in final prefigurarea noilor orizonturi ale euromarketingului în 
contextul consolidării şi extinderii Pieței unice europene, al noilor sale provocări 
pentru România şi întreprinzătorii autohtoni. 

Familiarizarea cu problematica specifică euromarketingului trebuie privită 
cu cel mai mare interes în contextul în care România se află în momentul integrării în 
Uniunea Europeană într-o dublă ipostază: de piaţă tot mai atractivă pentru 
întreprinzătorii comunitari si de beneficiará — prin intermediul intreprinzátorilor 
autohtoni — a oportunităţilor pe care le oferă imensa piaţă europeană. 

Constituindu-se ca o nouă disciplină contemporană, marcantă, în cadrul 
treptelor superioare ale învățământului economic si politic universitar si 
postuniversitar — de masterat şi de doctorat —, euromarketingul are multiple şi 
profunde legături cu alte discipline de profil: economia mondială, comerțul 
internaţional, economia integrării europene, economia europeană, dreptul comunitar, 
cercetarea în marketingul internaţional ş.a. În acest fel, prin însuşirea prealabilă a 
cunoştinţelor necesare de la aceste discipline, problematica euromarketingului va fi 
mult mai uşor asimilată şi aprofundată. 

Pe întreg cuprinsul lucrării s-a urmărit ca problemele abordate să fie 
susținute cu elemente faptice — în măsura în care autorul le-a putut obține în aceasta 
etapă a demersului — să reflecte dimensiunile Pieței unice europene, mediul de 
derulare a afacerilor specific acesteia, precum şi problemele specifice politicilor de 


marketing cu care se confruntă întreprinzătorii. 


Pentru cercetătorii interesaţi să cunoască mai profund tematica lucrării, este 
prezentată în partea sa finală o bibliografie selectivă a celor mai reprezentative 
lucrări în domeniu apărute pe plan mondial. 

Exprimându-ne speranţa că acest demers ştiinţific — printre primele de acest 
gen din fara noastră — îşi va atinge obiectivul esenţial, de a permite perceperea 
problematicii euromarketingului, de a constitui un cadru conceptual şi de orientare 
practică pentru asigurarea unei eficiente ridicate a activităţii întreprinzătorilor pe 
Piaţa unică europeană, suntem, în acelaşi timp, deschişi şi unor eventuale sugestii, de 
revedere şi completare viitoare a lucrării. 

Înscriindu-se ín suita de apariţii din cadrul binecunoscutei colecţii 
“Biblioteca de marketing”, inițiată de Catedra de Marketing si continuată în prezent 
de noua şi prestigioasa Facultate de Marketing de la Academia de Studii Economice 
din Bucureşti si de Editura Uranus, lucrarea — aflată la a doua ediție, revăzută in 
partea sa iniţială şi continuată prin noua sa secțiune ce marchează principalele 
coordonate ale politicilor secvențiale specifice marketingului european - se doreşte a 
se înscrie, prin modul de abordare şi actualitatea sa, ca un element de referinţă în 
cadrul literaturii româneşti de specialitate. 

Autorul aduce şi pe această cale sincere mulțumiri tuturor celor care l-au 
încurajat în inițierea acestui interesant, complex şi nu lipsit de dificultăţi demers — 
cadre didactice din cadrul Catedrei, respectiv al Facultăţii de Marketing de la 
Academiei de Studii Economice — şi, în mod deosebit, colegilor Facultăţii de Relaţii 
Economice Internaţionale a Universităţii Creştine “Dimitrie Cantemir”, care l-au 


sprijinit în procesul tehnic de configurare finală a lucrării. 


Prof.univ.dr. Virgil ADASCALITEI 


PARTEA I A: FUNDAMENTE ALE 
EUROMARKETINGULUI 


Capitolul 1. CONTEXTUL APARITIEI SI SEMNIFICATIA 
EUROMARKETINGULUI 


Integrarea economică interstatală, care a debutat in perioada postbelică, 
constituie un proces contemporan care a cuprins ţări din toate colţurile lumii. Fără 
îndoială, „vitrina publicitară” a integrării interstatale o constituie Uniunea Europeană’. 
Edificarea Uniunii Europene se înscrie ca una dintre caracteristicile majore ale 
evoluţiei economiei mondiale. 

Piaţa unică europeană, ce apare ca o reflectare a înscrierii pe coordonatele 
unei faze superioare a procesului respectiv de integrare, a devenit tot mai atractivă 
pentru întreprinzătorii din spaţiul comunitar şi din afara acestuia, prin oportunitățile 
deosebite pe care le oferă, sub aspectul amploarei şi varietätii tranzacţiilor, precum si 
al dinamismului lor. Constituirea unei pieţe unice a transformat această zonă în cea 
mai importantă piaţă pe plan mondial. 


1.1. De la ideea unităţii europene la Piaţa unică europeană 


Un vechi şi frumos vis al europenilor a devenit o realitate a zilelor noastre: o uniune 
de state europene integrate economic, în cadrul căreia componentele naţionale „nu mai 
sunt semnificativ separate prin frontierele economice, ci funcționează interdependent 


..., într-un ansamblu functional mai cuprinzător”. 


1 Dumitrescu, S., Bal, A. — Economie mondială, Editura Economică, Bucureşti, 2002, p. 123 
4 Miron, D. — Economia Uniunii Europene, Editura Luceafarul, Bucuresti, 2002, p. 18 


10 


1.2. Conceptul de euromarketing 


Efectuarea de tranzacţii pe piaţa unică europeană, ajunsă la dimensiuni impresionante 
şi la o unificare economică şi monetară tot mai amplă, are o deosebită semnificaţie 
strategică pentru orice întreprindere ce urmăreşte să acționeze dincolo de teritoriul 
naţional. 


Capitolul 2. PIAŢA UNICĂ, REFLECTARE A APROFUNDĂRII 
INTEGRĂRII ÎN CADRUL UNIUNII EUROPENE 


Euromarketingul isi are originea în formarea Uniunii Europene, în întărirea coeziunii 
economice şi sociale a ţărilor membre, a abolirii obstacolelor economice dintre 
acestea. O fază decisivă, superioară a drumului parcurs de comunităţile europene în 
opera întreprinsă în vederea integrării europene a constituit-o statuarea şi punerea în 
funcțiune a Pieței unice europene. Asa cum evidentia, pe bună dreptate, un distins 
cadru didactic şi cercetător, 


2.1. Piaţa unică europeană, terenul de acţiune al euromarketingului 


Încă din 1957, prin Tratatul de la Roma, s-a fixat ca obiectiv major al comunităţii 
europene abolirea obstacolelor dintre ţările membre, marcând începutul evoluţiei 
Pietei unice. 


2.2. Uniunea Europeană în contextul mondial 


Lărgirile succesive ale Comunităţii Europene au adus, pe lângă importantele 
beneficii pentru cetăţenii comunitari, şi noi oportunităţi pentru întreprinderile ce 
acţionează în acest spaţiu, în condițiile unei largi acceptări a normelor europene în 
domenii variind de la protecţia consumatorilor şi a mediului la drepturile politice şi 
protecţia socială. 


' Miron, D. — op. cit., p. 18 
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Capitolul 3. DIMENSIUNI ALE PIEŢEI UNICE EUROPENE — 
PREZENT SI PERSPECTIVE 


Pentru a-si asigura o cat mai buna fructificare a oportunitatilor deosebite 
oferite de Piaţa Unica Europeană, întreprinzătorii interesaţi sá acționeze in cadrul 
acesteia trebuie să-i cunoască cât mai deplin fizionomia specifică, trăsăturile interne, 
cantitative şi calitative, în relaţie cu factorii sub impactul cărora evoluează. 


3.1. Aria si structura Pieței unice europene 


Privită prin conexiune cu spaţiul — respectiv cu perimetrul în cadrul căruia se 
desfăşoară confruntarea dintre cerere si ofertă —, piaţa „cunoaşte forme diferite de 
localizare, densități geografice diferite, precum si particularităţi teritoriale în chiar 


x» 1 


continutul $i modul de realizare a tranzactiilor pe piatá”. 
3.2. Capacitatea Pietei Unice Europene 
Urmárind sá aducá o anumitá piata teritorialá intr-o forma cantitativá 


de exprimare, capacitatea pietei semnificá limitele in cadrul cárora urmeazá a se 
desfásura tranzactiile si, in general, activitátile specifice de marketing’. 


! Idem, p.95 
? Balaure, V. (coordonator) — op. cit., p. 99 
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Capitolul 4. CONSUMATORUL EUROPEAN ~ „TINTA” 
DEMERSULUI SPECIFIC EUROMARKETINGULUI 


in optica marketingului modern, consumatorul este plasat in centrul oricárei 
afaceri. Pentru o cat mai deplina reusita, intreprinzatorii care-si propun sa actioneze pe 
anumite pieţe — delimitate teritorial-geografic — trebuie să-şi stabilească, să cunoască 
cât mai bine, consumatorii la care urmează să se raporteze cu oferta lor, pe care vor 
să-i cucerească. 


4.1. Determinante socio-demografice şi economice 


Fără îndoială că oamenii plasați în noile circumstanţe practice ale spaţiului 
comunitar se află într-un proces de adaptare comportamentală în relațiile de piaţă, în 
condiţiile în care se bucură de o tot mai mare prosperitate, de o creştere a gradului de 
civilizaţie. 


4.2. Cultura — determinantă majoră a comportamentului 
consumatorului european 


Alături de factorii economico-sociali, personali şi psihologici, asupra 
comportamentului consumatorului isi exercită influenţa, în cea mai mare măsură, 
factorii culturali. Cultura este căpătată de la o generaţie la alta, deci se învaţă şi se 
transmite pe cale socială, ea stand la originea dorințelor şi a comportamentului 
personal. 


! Kotler s.a. — op. cit., p. 343 
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4.3. Stilul de viata, element esential de caracterizare a comportamentului 
consumatorului european 


Unul dintre factorii personali cu implicaţii deosebite asupra deciziilor 
cumpărătorului îl constituie stilul de viață. Abordat într-un context mai larg, stilul de 
viata semnifică „modul de trai al unei persoane exprimat în activităţile, interesele şi 


»l 


opiniile sale”. 


Capitolul 5. CONCURENȚA — COMPONENTĂ DEFINITORIE 
A „REGULILOR DE JOC” ÎN CADRUL 
PIEŢEI UNICE EUROPENE 


Cunoaşterea consumatorilor din spaţiul comunitar, la care urmează să se raporteze un 
întreprinzător, nu este totul în cadrul luptei în care acesta urmează să se angajeze pe un 
asemenea câmp de acţiune. 


5.1. Cadrul de desfăşurare a concurenţei în spaţiul comunitar 


Una dintre cheile reuşitei integrării europene a constituit-o existenţa încă de la 
începutul construcţiei comunitare a unei politici comune în domeniul concurenţei. 
Numai printr-o astfel de politică continuă s-a asigurat „existenţa pieţei interne unice, 


ce permite libera circulaţie a bunurilor, serviciilor, capitalurilor şi persoanelor”. 


5.2. Controlul concurenţei în cadrul Pieței unice europene 


Factorii de decizie ai Uniunii Europene au conştientizat tot mai mult faptul că 
pentru atingerea celor două obiective majore ale politicii de concurenţă — funcţionarea 
economiei de piaţă şi a Pieței Unice — este necesar ca: (a) regulile de concurenţă să fie 
aplicate universal în spaţiul comunitar, deopotrivă întreprinderilor publice şi celor 
private, iar (b) autoritatea de implementare a regulilor concurentiale să aibă 
capacitatea de a impune penalitati, constând în amenzi suficient de mari pentru a 
descuraja încălcarea legii”. 


' Kotler, Ph. — op. cit., p. 351 
? Diaconescu, Mr. — Economie Europeană, Editura Uranus, Bucuresti 2002, p. 152 — 153 
? Diaconescu, M. — op. cit., p. 159 
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Capitolul 6. CADRUL LEGAL — INSTITUTIONAL SI 
POLITIC SPECIFIC CÂMPULUI DE ACŢIUNE AL 
EUROMARKETINGULUI 


În cadrul componentelor majore ale mediului de marketing specific Pieței 
Unice Europene se înscriu — alături de cele de ordin socio-demografic, economic şi 
cultural — şi elementele definitorii ale cadrului legal — institutional şi politic. 


6.1. Cadrul legal 


Întreprinzătorii care-şi propun să se implice în schimburi economice în spaţiul 
comunitar trebuie să ţină seama de condițiile legale existente în cadrul acestuia, 
respectiv cele care reglementează modul de derulare a tranzacţiilor, în general 
activitatea de piaţă. 


6.2. Cadrul instituţional 


Privită ca entitate specifică şi chiar particulară — regională cu vocaţie 
internaţională — „Uniunea Europeană armonizează legislaţia ţărilor membre, fiind corp 


sistem executiv şi jurisdictional în care firmele, organizațiile nonguvernamentale, 


xl 


societatea civilă şi cetățenii individuali trebuie să se regăsească” . 


6.3. Cadrul politic 


Reflectand „într-o alcătuire specifică fiecărei ţări, structurile societăţii, clasele 
sociale şi rolul lor în societate, forţele politice şi relaţiile dintre ele, gradul de 
implicare a statului în economie, gradul de stabilitate a climatului politic intern, zonal 
si international", mediul politic semnifică , prin toate componentele sale, un ansamblu 
de factori care-şi exercită influenţa asupra activităţii de piaţă. 


6.4. Cadrul de protecţie al consumatorilor 
În condiţiile unei reale democraţii ce caracterizează o economie de piaţă, cum 


este cea specifică ţărilor din cadrul Uniunii Europene, protecţia consumatorilor apare 
ca o latură importantă a protecţiei sociale. 


! Miron, D. — op. cit., p. 270 
? Balaure, V. (coord.) — op. cit., p. 80 
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Capitolul 7. CERCETAREA DE MARKETING EUROPEAN 


Cunoasterea conditiilor in care isi vor desfasura activitatea, a problemelor 
cărora vor trebui sá le facă faţă, precum si a oportunităţilor actuale si viitoare, in 
cadrul pieţei şi în ansamblul mediului specific de marketing, va permite oricărui 
întreprinzător să aibă o viziune clară asupra deciziilor strategice şi tactice pe care 
urmează a le adopta. 


7.1. Obiective şi probleme ale cercetării specifice euromarketingului 


Potrivit opiniei lui Richard Lynch’, există trei motive principale din partea 
firmelor interesate pentru a întreprinde cercetări de marketing la nivel european: 

- pentru identificarea noilor oportunităţi europene, inclusiv a mărimii lor şi a 
motivelor pentru care sunt importante; 

- pentru a înţelege procesele de marketing european; 

- pentru culegerea de date menite să asigure controlul activităţilor actuale şi 
viitoare specifice marketingului european. 


7.2. Surse de informaţii în cercetările specifice euromarketingului 


Informaţiile necesare fundamentării deciziilor specifice firmelor implicate în 
problematica marketingului european provin — ca şi în cazul marketingului intern, 
respectiv din cadrul unei tari — din surse primare (respectiv obținute prin contactul 
nemijlocit cu purtătorii acestora, implicaţi în tranzacţiile de piaţă) şi din surse 
secundare (constituite din izvoare de date ce au înregistrat un proces prealabil de 
prelucrare, cu un grad ridicat de agregare). 


' Lynch, R. — European Marketing, A Guide for the New Opportunities, Kogan Page Ltd., 
London, 1994, p. 80 
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PARTEA A II А: COORDONATE 
ALE POLITICII DE MARKETING 


pe 


Piaţa unică europeană 


CONSIDERAȚII GENERALE PRIVIND STRATEGIILE 
ȘI TACTICILE SPECIFICE EUROMARKETINGULUI 


Capitolul 8. ABORDĂRI STRATEGICE DE MARKETING 
PE PIAŢA UNICĂ EUROPEANĂ 


Reuşita cât mai deplină a demersurilor întreprinzătorilor pe Piaţa unică 
europeană va fi asigurată numai prin susținerea unei politici de marketing unitare, 
coerente, prin încorporarea acţiunilor acestora într-o viziune de perspectivă. De altfel, 
un astfel de comportament prospectiv, care să dea sens tuturor acţiunilor preconizate — 
specific unei orientări strategice de ansamblu — este o caracteristică a politicii de 
marketing a întreprinderilor moderne. | 


8.1. Strategii de selectare a zonelor de acţiune şi de intrare pe 
Piaţa unică europeană 


Decizia asupra zonei din cadrul spaţiului comunitar în care o întreprindere 
intenționează să pătrundă — respectiv printr-o abordare largă, la nivelul Pieței unice 
europene, sau la nivel de ţară — urmează a se lua în principal în funcţie de clienţi şi de 
resursele proprii. 


8.2. Strategii concurentiale pe Piaţa unică europeană 


Pentru elaborarea unei strategii de marketing eficiente orice întreprindere 
care-şi propune să acţioneze pe Piaţa unică europeană trebuie să ia în considerare atât 
„tintele” cărora urmează să li se adreseze şi pe care vor sá le cucerească — respectiv 
cumpărătorii efectivi şi potenţiali — cât şi „inamicii” din cadrul spaţiului respectiv, 
constituiți din concurenţii cu care îşi vor disputa afacerile pe piaţă. 


! Florescu, C. — Marketing, Editura Independenţa economică, Bucureşti, 1997, p. 175. 
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Capitolul. 9 MIXUL DE MARKETING PE PIATA UNICA 
EUROPEANĂ - PROBLEME ACTUALE 


Pentru a-şi asigura o cât mai bună fructificare a oportunităţilor deosebite 
oferite de Piaţa unică europeană, întreprinzătorii interesaţi să acționeze în cadrul 
acesteia trebuie să-i cunoască cât mai deplin fizionomia specifică, trăsăturile interne, 
cantitative şi calitative, în relaţie cu factorii sub impactul cărora evoluează. 


9.1. Determinante ale standardizării/adaptării produsului 


Criteriile principale în funcţie de care un produs poate fi standardizat 
pentru întreaga piață europeană sau lansat — cu anumite modificări — numai pe 
diferite pieţe nationale, sunt:' 

- obiceiurile de consum, ataşamentul fata de produsele tradiţionale; 

- reglementările legale referitoare la condiţiile de producţie şi comercializare 
în cadrul diferitelor ţări comunitare. Procesul în curs, de uniformizare a 
reglementărilor respective, a determinat aplicarea de standarde comune în producţie şi 
generarea a o serie de mărci pentru ţările membre; 

- existenţa unei cereri specifice, locale, din partea europenilor pentru anumite 
produse. 


9.2. Aspecte definitorii ale standardizării celorlalte componente 
ale mixului de marketing european 


În cazul unei alte componente cu un statut deosebit în cadrul mixului de 
marketing, preţul, standardizarea acestuia, în sensul aplicării unui nivel identic al 
preţului la diferitele produse şi servicii oferite pe cuprinsul întregului spaţiu 
comunitar, prezintă dificultăţi mult mai mari decât în cazul preocupărilor de 
standardizare a produsului la nivel european. 


Capitolul 10. DETERMINANTE ALE POLITICII DE PRODUS 
PE PIAŢA UNICĂ EUROPEANĂ 


Reprezentând obiectul central asupra căruia acţionează totalitatea forțelor 
motrice ale întreprinderii şi ale mediului în cadrul căruia aceasta îşi desfăşoară 
activitatea, produsul beneficiază de o atenţie specială, prioritară, în cadrul politicii de 
marketing. 


! Florescu, C., Mâlcomete, P, Pop, N. Al. — op. cit., p. 242. 
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10.1. Implicatii ale legislatiei comunitare in politica de produs 


O altă componentă a mediului specific euromarketingului, cadrul legislativ, 
are implicaţii complexe, profunde, asupra politicii de produs a întreprinderilor ce vor 
acţiona pe Piaţa unică europeană. 


10.2. Posibilităţi şi limite ale standardizării produselor pe Piaţa unică 
europeană 


Deciziile pe care urmează să le ia întreprinzătorii ce vor acţiona în cadrul 
spaţiului comunitar pentru soluţionarea unor probleme manageriale cu care se vor 
confrunta trebuie să se bazeze pe analiza-diagnostic a produsului, care se 
materializează printr-o serie de activităţi, vizând în mod deosebit analiza ciclului de 
viata al produsului si a poziționării sale pe Piaţa unică europeană, precum şi а gamei 
sortimentale destinată pieţei respective. 


Capitolul 11. DETERMINANTE ALE POLITICII DE PRET 
PE PIAŢA UNICĂ EUROPEANĂ 


Ştiut fiind faptul cá în cadrul mixului de marketing preţul apare drept una 
dintre cele mai importante variabile ale sale şi cu cea mai mare influență asupra 
veniturilor, întreprinzătorii care-şi propun să acţioneze pe Piaţa unică europeană 
trebuie să-i acorde o atenţie specială. 


10.1. Factori specifici de influenţă a preţurilor pe Piaţa unică europeană 


Procesul de integrare europeană a avut efecte specifice, de o mare 
complexitate, legate de preţ. Asupra formării şi evoluţiei preţurilor pe Piaţa unică 
europeană şi-au pus amprenta numeroşi factori, ce pot fi grupaţi în patru mari 
categorii: 


11.2. Probleme ale standardizării şi adaptării preţurilor în cadrul 
spaţiului comunitar 


Ca si în cazul politicii de produs, politica de preţ specifică 
euromarketingului se confruntă cu aceeaşi problemă, legată de amploarea la care 
ar trebui abordat nivelul de standardizare sau de adaptare a acestui element al 


E Adaptare dupá Danciu, V. — op. cit, 2001, p. 318. 
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mixului de marketing pentru a se asigura indeplinirea principalelor functii ale 
prețului, referitoare la atingerea obiectivelor de marketing şi a rentabilitatii propuse. 


Capitolul 12. DETERMINANTE ALE POLITICII DE 
DISTRIBUȚIE PE PIAȚA UNICĂ EUROPEANĂ 


Livrarea produselor sau a serviciilor pe cuprinsul spaţiului comunitar reprezintă 
un aspect vital al euromarketingului, în contextul în care disponibilitatea produselor 
apare ca o parte importantă a satisfactiei consumatorilor din cadrul Pieței unice 
europene, pe lângă cele asigurate de celelalte componente ale mixului de marketing. 


12.1. Repere ale fizionomiei distribuţiei pe Piaţa unică europeană 


Un aspect major ce trebuie să stea în atenţia întreprinzătorilor ce-şi propun să se 
implice în comercializarea mărfurilor pe Piaţa unică europeană îl constituie 
cunoaşterea mărimii şi a structurii aparatului de distribuţie existent în cadrul acesteia 
şi la nivelul fiecărei ţări comunitare, locul ce-i revine în economia Uniunii Europene, 
canalele de distribuţie a produselor şi mijloacele de natură logistică ce pot fi angajate 
pentru mişcarea fizică a mărfurilor pe circuitele respective. 


12.2. Tendinţe actuale în distribuţia mărfurilor în cadrul Uniunii 
Europene 


Deşi în cadrul Uniunii Europene activitatea complexă specifică distribuţiei 
mărfurilor se desfăşoară încă într-o importantă măsură pe o bază naţională, 
transformările din ultima vreme survenite în privinţa fizionomiei acesteia au prefigurat 
o serie de tendinţe în perfecţionarea sa, în raport de noile evoluţii şi cerinţe ale 
mediului de afaceri. 


Capitolul 13. DETERMINANTE ALE COMUNICĂRII 
PROMOŢIONALE PE PIAŢA UNICĂ EUROPEANĂ 


Pe măsura extinderii şi consolidării Pieței unice europene, activitatea 
promoțională s-a amplificat continuu în cadrul acesteia şi a înregistrat importante 
mutații structural-calitative. 
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13.1. Publicitatea — pilonul central al comunicarii promotionale 
contemporane in cadrul Pietei unice europene 


Ocupánd un loc central in sistemul de comunicare cu exteriorul al 
intreprinderii contemporane, publicitatea se evidentiazá a fi un mijloc si, totodatá, un 
proces se informare nepersonalá — de masa —, incitativ si rentabil, prin intermediul 
unor mesaje promoţionale standard, ce ajung la auditoriul-tintá cu ajutorul mijloacelor 
de comunicaţie de largă circulaţie (mass-media). 


13.2. Cadrul reglementator al activităţii promoţionale 
pe Piaţa unică europeană 


Opțiunile promoţionale ale întreprinderilor care acţionează pe Piaţa unica 
europeană vor fi determinate în foarte mare măsură de cadrul legislativ care stă la baza 
desfăşurării activităţilor respective. În prezent, trebuie avute în vedere două categorii 
importante de reglementări în domeniul activităţii promoţionale ce urmează a fi 
desfăşurată la acest nivel teritorial, respectiv legislația europeană şi cea de la nivelul 
fiecărei tari membre. 


Capitolul 14. NOI ORIZONTURI ALE EUROMARKETINGULUI 


Drumul parcurs de la lansarea ideii unei noi particularizări teritoriale a 
marketingului, în sensul adaptării sale la specificul european, şi până la afirmarea sa 
contemporană — sub noţiunea de marketing european sau euromarketing — a fost, 
evident, unul de pionierat, impunând importante clarificări conceptuale, bazate pe 
acumulări cantitative şi consolidări în problematica sa. 


14.1. Marketingul într-o Uniune Europeană în expansiune 


Extinderea Uniunii Europene cu zece noi membri — Cipru, Estonia, Letonia, 
Lituania, Malta, Polonia, Republica Cehă, Slovacia, Slovenia, Ungaria —, devenită 
realitate de la 1 mai 2004, reprezintă cea mai robustă lărgire a sa de până acum. Prin 
această extindere, în cadrul Uniunii Europene s-a produs o creştere teritorială cu 23% 
şi, sub aspect demografic, cu 75 de milioane de cetăţeni, transformând-o, astfel, în al 
treilea ansamblu de populaţie din lume, în cea mai mare piaţă internă de pe glob. 
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14.2. Implicatii de marketing ale integrării României 
in Uniunea Europeană! 


Integrarea economică a României în Uniunea Europeană, prevăzută pentru 
anul 2007, va avea, fără îndoială, urmări benefice profunde, pe multiple planuri, 
pentru economia şi societatea românească, dar şi într-un cadru mai larg”. Într-un 
asemenea context, printre problemele majore şi de un real interes practic ce se impun a 
sta în atenţia specialiştilor şi a factorilor de decizie în domeniu este şi cea referitoare la 
implicaţiile şi interdependentele marketingului cu integrarea europeană a 
României. 


' Adaptare după Adäscälitei, V. — Implicații de marketing ale extinderii Pieței unice europene. 
În volumul Comemorare — Ștefan cel mare şi sfânt — 500 de ani. Editura UCDC, Bucureşti, 
2005. 

a După aderare, România va avea o reprezentare marcantă în cadrul instituţiilor comunitare, 
urmând a dispune, proporţional cu populaţia ţării, de 35 de locuri în Parlamentul European, de 
14 voturi în Consiliul de Miniştri, de un post de comisar în Comisia Europeană, de un 
judecător şi un avocat-general în cadrul Curţii Europene de Justiţie. 
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